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1. はじめに	 
ネットショッピングは実店舗と異なり,店員との
会話によるコンセプトの精緻化などの購買支援が得
られない.消費者は,一人で多数の商品から自分に合
う商品を見つけなければならない.ゆえに満足度の
高い購買が困難となり,購買意思決定支援は重要と
なる.購買支援を行う上で,消費者の購買行動モデル
は重要である.しかし代表的な消費者行動モデルに
は「買い替えや買い足しなど購買タイプによる購買
行動の違いを考慮していない」といった問題点があ
る.購買タイプ毎に購買行動が異なるため,購買支援
の方法も購買タイプに合わせて行うべきだと言える.
そこで本研究では買い替えという購買タイプに着目
し,適切な購買意思決定支援を行うことを目指す.	 
2. 関連研究	 
代表的な消費者行動モデルの一つに EBM モデル
[1]がある.これはマーケティング刺激や個人の好み,
背景や商品に対する知識などをもとに購入する商品
の条件を決める「要求認識」,商品を探す「情報探索」,
候補商品を比較し,購入する商品を決める「購買前代
替評価」といったプロセスを経て購入に至るとして
いる.他にもHoward-Shethモデル[2]やBettmanモデ
ル[3]などあるが,いずれも購買タイプは考慮してい
ない.そこで買い替えの購買支援を行うために,買い
替えの購買行動を明らかにする必要がある.	 
3. 買い替えという購買行動	 
買い替え購買行動を明らかにするため,ショッピ
ングサイトなどを自由に閲覧し,模擬的に財布を買
い替える実験を大学生・大学院生の男性,計 9 名に対
して行った.実験中の購買行動の観察やインタビュ
ー結果をもとに買い替え購買行動の分析を行う.	 
3.1. 買い替えの購買プロセス	 
実験の結果,買い替え購買行動は 4 つのプロセス
から成り立つことがわかった(図 1).各プロセスに
ついて EBM モデルと比較し,「コンセプト」「条件」
「商品」といった観点から説明する.	 
コンセプトは「大人っぽいものが欲しい」「現使用
品と似たものが欲しい」など,欲しい商品のイメージ
で,条件設定や意思決定の軸となる.条件は価格や色
などの具体的な属性からデザインのような曖昧なも
のまで含まれ,商品探索や比較の際に利用されてい
た.商品は買い替え候補となる実際の商品である.	 
	 
図1	 買い替え購買行動プロセス	 
l 第 1 プロセス	 
EBM モデルの要求認識に該当し,商品探索前に
様々な情報をもとに条件設定を行う.この時,買い替
えは現使用品も考慮する点が EBM モデルと異なる.
コンセプトを参考に条件を決める被験者がいたが,
コンセプトを明確に持っていない被験者もいた.	 
l 第 2 プロセス	 
EBMモデルの情報探索に該当し,第1プロセスで定
めた条件をもとに商品探索を行う.この時,新たな気
付きや思いつきで意識的に,さらには無意識に条件
の追加や変更を随時行っていた.コンセプトに関し
ても同様に,気づきや変化,明確化が起きていた.つ
まりこのプロセスでは,商品探索と同時にコンセプ
トや条件の精緻化を行っていた.	 
l 第 3 プロセス	 
EBM モデルの購買前代替評価に該当し,商品探索
後に買い替え候補商品の比較を行い,最も良い商品
を決定する.ここでは第 2 プロセスで定めた条件な
どをもとに比較を行っていた.	 
l 第 4 プロセス	 
EBM モデルでは,購買前代替評価後は購入として
いる.しかし買い替えは,候補商品が現使用品より良
くない場合など,必ず買い替えるわけではない.現使
用品の存在により購入のハードルが高くなり,第 4
プロセスが存在する点が EBM モデルと異なる.	 
ここでは今までに定めたコンセプトや条件を満た
すか,現使用品と比較,商品探索は十分か,など様々
な視点から買い替えるか否かの判断を行っていた.	 
3.2. 買い替え購買行動の特徴	 
実験の結果,買い替えは「現使用品が存在する」点
が特徴だとわかった.EBMモデルなど,既存の購買行
動モデルでは現使用品は明確に考慮されていない.
しかし買い替えでは現使用品と似た商品が良いか否
か,候補商品は現使用品よりも良いか否かなど,現使
用品を基準に購買を行っていた.また,現使用品に対
する愛着によっては,候補商品が現使用品より良く
ても購入しないこともある.つまり買い替えにおい
て現使用品は重要な要素だと言える.	 
4. 望ましい購買プロセス	 
各プロセスを望ましい形で進めることで満足度の
高い買い替えが実現できると考えられる.そこで,各
プロセスの望ましい形について考える.	 
l 第1プロセスの望ましい形	 
第2プロセスでの商品探索を効果的に行うために
は,ここでの適切な条件設定が重要である.しかしコ
ンセプトが不明確なため,条件が思いつかない,条件
に漏れやズレが生じる,など希望を反映し切れない
ことが問題となる.またネットショッピングは商品
数が多いため,全ての商品を網羅することは難しい.
闇雲に購買を行うと閲覧する商品が偏り,第2プロセ
スでの精緻化が不完全になる,良い商品を見つけ出
せない,などの問題が生じる.そのためコンセプトを
持って商品探索を始めることも重要だといえる.	 
さらに,満足度の高い買い替え実現は,現使用品の
満足点は引き継ぎ,不満点を解決することが大切で
ある.よってこのプロセスでは,コンセプトを明確に
した上で,現使用品を考慮した条件設定が望ましい.	 
l 第2プロセスの望ましい形	 
	 コンセプトや条件が随時変化するため商品探索や
意思決定の複雑化が問題となる.条件設定はコンセ
プトをもとに行うことが多いため,コンセプトだけ
でも明確にすることで複雑さを軽減できると考えら
れる.また,買い替え後の後悔を防ぐために,このプ
ロセスでコンセプトや条件の精緻化を十分に行うこ
とは重要である.よってこのプロセスでは,コンセプ
トを常に明確にした状態で商品探索を行い,同時に
コンセプトや条件の精緻化を行うことが望ましい.	 
l 第3プロセスの望ましい形	 
様々な条件のもと選ばれた候補商品は単純に比較
できず,商品比較の難しさが問題となる.よってこの
プロセスは,比較基準を決定し,各商品の評価を明確
にした上で最も良い商品を決めることが望ましい.	 
l 第4プロセスの望ましい形	 
買い替える,買い替えないどちらにしても,納得の
いく判断を行えない場合が多いことが問題である.
ここでは様々な視点から判断するため,原因も様々
である.買い替えでは現使用品の不満点は解決でき
るか,現使用品よりも良い商品か,など現使用品との
比較が最も重要だといえる.しかし現使用品と候補
商品の比較は容易ではない.よってこのプロセスで
は現使用品と候補商品の比較を容易にした上で総合
的な判断を行うことが望ましい.	 
5. 買い替え購買意思決定支援の提案	 
以上の結果,望ましい購買プロセス実現には現使
用品とコンセプトが重要だと言える.特に「現使用品
の有効活用」「コンセプト発想」「コンセプト明確化
と有効活用」の3点について支援を行う必要がある.	 
本研究では買い替え購買意思決定支援として,コン
セプトマップ(図2)作成と,これを用いた購買方法を
提案する.支援を取り入れた購買手順は図3に示す.
Ⅲのコンセプトマップの作成までが第1プロセスに
該当し,コンセプトマップを用いて購買を行わせる
ことで第2プロセス以降の支援を行う.具体的な支援
内容は以下の通りである.	 
	 
図2	 コンセプトマップの例	 
	 
図3	 提案した支援を取り入れた購買手順	 
l 現使用品の有効活用	 
	 現使用品を特に第1,4プロセスで十分に考慮し,有
効活用できるような支援が必要である.	 
そこでⅠで現使用品を基準に買い替えの方向性を
決める,コンセプトマップにマッピングするなど,必
ず意識して購買を行うようにした.	 	 
l コンセプト発想	 
	 コンセプトは購買開始時に必ず持っているとは限
らず,思いつくのも難しい.第1プロセスを望ましい
形で行うために,コンセプト発想支援が必要である.	 
そこでⅡで実際に商品を見て,好きな商品の良い
と思う理由を考えさせることでコンセプトを発想さ
せる.この時,偏りなく商品を見た上で行えるように,
予め用意した18個の参考商品を見せる.良いと思う
理由は,ショッピングサイトの財布の説明や財布購
入者の口コミを参考に予め用意した21個のキーワー
ド（図4）から選択することで回答しやすくした.	 
	 
図4	 キーワード一覧	 
l コンセプト明確化と有効活用	 
コンセプトの明確化は第1プロセスでの条件設定,
第2プロセスでの商品探索,第3,4プロセスでの比較,
意思決定などで重要となる.しかしコンセプトは言
葉で表すことが難しく,曖昧で随時変化する.そこで
変化に対応できる形でコンセプトを明確化し,有効
活用できるような支援が必要である.	 	 
コンセプト明確化は,キーワードのみでは程度な
ど,微妙な感覚を表現できず,十分ではない.そこで
Ⅲでコンセプトマップを作成することで明確化する.
具体的にはⅡで決定した2つのキーワードを軸とし,
参考商品などをマッピングした2次元のグラフを作
成する.このマップ上の商品を参考に記入した範囲
で視覚的にコンセプトを表現する形で明確化する.	 
ここで,コンセプトマップの商品上に,青い印は現使
用品,緑の印は参考商品,黒の印は買い替え候補では
ない参考商品,印がない商品は買い替え候補商品,星
印は買い替える商品のように印をつけさせた.	 
コンセプトマップ作成によってコンセプトを明確
化した状態での商品探索などが可能となり,マップ
上の位置や範囲の形を変更することで,コンセプト
の変化にも対応できる.また候補商品を随時マッピ
ングすることで,コンセプトや条件の精緻化の支援
も可能となる.さらにマップ上の位置によって各商
品の評価が明確になり比較,意思決定が容易になる.	 
6. 買い替え模擬実験と結果の考察	 
	 支援の効果検証として図3の手順で「現在の財布を
使用し始めて4年経ち,買い替えることにしました」
という設定のもと,指定した3つのショッピングサイ
トを用いて模擬的に買い替えを行う実験を行った.
被験者は大学生・大学院生の男性,計10名である.実
験結果をもとに各手順について考察していく.	 	 
l 現使用品の有効活用	 
現使用品を意識した購買が行えていた.特に「現使
シンプル/派手/定番/無難/スマート/	 
機能的/使いやすい/大人っぽい/子供っぽい	 
落ち着いた/重厚感のある/高級感のある/上品	 
フォーマル/カジュアル/遊び心ある/かっこいい	 
個性的/若々しい/かわいい/スポーティ	 
用品と欲しい商品の位置が明確になるのが良い」な
ど現使用品を基準とした商品探索や比較が行い易く
なり,現使用品の有効活用の支援は行えていた.	 
l コンセプト発想	 
財布の好きな理由をキーワードから選択する作業
は「キーワードを選択しているうちに使いやすさを
重視していることに気がついた」などの意見が得ら
れた.つまりコンセプト発想支援のみでなく,新たな
気づきを与える効果もあった.購買において新たな
気づきは重要であり,この作業は効果的だったとい
える.またコンセプトマップ作成においても「自分が
設定した範囲が思ったより狭かった」などの意見が
得られたことから,コンセプト発想や気づきを与え
る支援が行えていたと言える.	 
また多くの被験者が購買開始前からコンセプトは
持っていたと答えていたが,コンセプトマップを作
成した結果のキーワードや範囲について,はほとん
どの被験者が意外な結果だったと答えた.つまりコ
ンセプト発想支援は,新たな気づきを与える効果が
あることから,購買前からコンセプトを持っている
人に対しても効果的だといえる. 
l コンセプト明確化と有効活用 
キーワードでコンセプトを表現したことに対して,
キーワードによって購買が行い易くなったという意
見が得られた.具体的には「遊び心が欲しいから色は
オレンジ」などキーワードをもとにした条件設定や,
「直前に選択した商品よりもかっこよく,大人っぽ
いものを探した」などキーワードを条件とした商品
探索,比較を行うなど購買行動に変化起き,第2プロ
セスでの購買の複雑化を軽減できたと言える.	 
コンセプトマップの利用でも同様に「範囲に入り
そうな商品を探した」「マップ上の2つの商品の間に
入りそうなものを探した」など,範囲やマップ上の商
品を基準に商品を探すような購買行動に変化し,商
品探索や比較が容易になっていた.	 
コンセプトマップ上で商品を見られることで,好
みなどを視覚的に把握できることに対する好意見が
多く得られた.具体的には「候補商品をマッピングし
ているうちに,遊び心が強いほうが好きだと気づい
た」などマッピングの傾向によってコンセプトや条
件の好みに気がつくなど,第2プロセスでの精緻化の
支援が行えていた.また第3,4プロセスでの比較,意
思決定が容易になる効果があった.	 
7. まとめと今後の課題	 
本研究では買い替えに着目した購買意思決定支援
の研究を行った.模擬的に買い替えを行う実験から,
買い替え購買行動は4つのプロセスから成り立つこ
と,現使用品の存在が特徴であり,重要な要素である
ことがわかった.各プロセスを望ましい形で行い,満
足度の高い買い替えを実現するためには,コンセプ
トと現使用品が重要だと言える.以上の結果から,特
に「現使用品の有効活用」「コンセプト発想」「コ
ンセプト明確化と有効活用」の3点が重要であると考
え,購買支援として,コンセプトマップ作成とこれを
用いた購買方法を提案した.支援を取り入れた購買
手順で模擬的に買い替えを行う実験から,提案した
支援には上記3点の支援のほか,新たな気づきを与え
る,購買行動が変化し,商品探索,比較が行い易くな
る,好みなどが視覚的に把握できるので精緻化,比較,
意思決定を容易にする,などの効果が確認された.	 
本研究では対象商品は財布に限定し,用意した参
考商品や候補キーワードの内容から,支援対象の性
別や年齢も限られてしまうものだった.そこで今後
の課題としては異なる商品や被験者に対して実験を
行い,本研究での成果について検証していく必要が
ある.そして今回の実験は実際に買い替えるわけで
はなく,あくまでも模擬的な買い替え実験だった.よ
り正確なデータを得るためには本当に買い替える場
面での実験を行う必要がある.	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